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Abstract: Sehr viele Websites finden nahezu keine BeachtDigser auch als
.Long Tail“ bezeichnete Sachverhalt stellt ein Reob flir deutsche Winzer bei
der Direktvermarktung von Weinen dar, da deren W#hte haufig nicht gefun-
den werden. Dieser Beitrag stellt ein Konzept wae Social Communities zum
effizienten Nischenmarketing genutzt werden kénmed welche Vorteile mafRge-
schneiderte Spartencommunities bieten.

1 Das Problem — Wie werde ich als Winzer im Web gehden?

Der Erfolg im Web ist sehr ungleich verteilt. Dds Rower Law oder Potenzverteilung
bezeichnete Phdnomen besagt, dass wenige Seitemunalle Besuche fir sich verbu-
chen und der Rest nahezu leer ausgeht. Nach Uakensgen von Hubermann (2001)
erhalten die popularsten 10% aller Sites im Welr 82&6 aller Besuche. Da eine Eigen-
schaft von Potenzverteilungen ihre Skalenfreibaitzeigt sich fur jede Teilmenge ein
ahnliches Bild. Daher verwundert es nicht, dass&Haund Miiller (2003) zu &hnlichen
Ergebnissen auch fir deutsche Web-Sites mit latshtiaftlichen Inhalten kommen.

Was fur die wenigen Gewinner hohe Profite verspristellt sich fur gro3e Mehrheit an
Websitebetreibern als Problem dar. Ein Problem,ad&e$ den Direktvertrieb von Wei-
nen im kleinstrukturierten Deutschland betrifft. ddaStricker (2004, S. 80) hatten zwar
bereits 2003 75% aller deutschen Winzer ihre eigebsite, aber nur 42% vermarkte-
ten ihre Weine online (Stricker 2004, S. 83). Eiui konnte sein, dass viele Websites
von Winzern im riesigen Web einfach nicht gefundeerden. Im folgenden Beitrag
wird ein Vorschlag gemacht, wie dieses Problem tgmrti werden kann und wie effi-
zientes Nischenmarketing Giber Social CommunitieBaimmpiel Wein aussehen kdnnte.

2 Eine LOsung — Social Communities als Einstieg

Wahrend stark standardisierte und somit gut bedathaiee Dienstleistungen und Gat-
tungsguter leicht iber Suchmaschinen gefunden wekdanen (Abbildung 1, Pfeil a),
ist dies fir heterogene, schlecht beschreibbare Hdgh-Involvement Giiter wie z.B.
Wein nicht der Fall. Google wird z.B. seine Schigkeiten haben, einen ,leckeren
Wein zum Hasenbraten” zu finden.



Ein Ansatz kann die Zusammenarbeit mit popularecigb@€ommunities wie Facebook,
Xing, StudiVZ oder Spartencommunities sein, da sien sehr viele potentielle Kunden
aufhalten, lber Produkte diskutieren und Kaufemipfaien aussprechen. Uber aktive
Mitarbeit eines Nischenanbieters in geeigneten W@isionsgruppen kann der Anbieter
auf sich und sein Angebot aufmerksam machen, $icBxperte darstellen und wertvol-
les Feed-Back aus der Community erhalten (Marktfuueg), ohne dass sein Engage-
ment sofort als Werbung wahrgenommen und somitigpégrioriert wird.
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Abbildung 1: Wege, auf eine Nischenseite aufmerkgarwerden.

Abbildung 1 zeigt zwei unterschiedliche Wege, wieeeNischenseite im ,Long Tail*
des Internets Uber Social Communities auf sich atfsam machen kann. Entweder
wird eine Diskussionsgruppe auf einer hochfreqeeteth Community wie Facebook
angelegt und dort direkt auf die Nischenseite vesen (Pfeil b) oder es wird eine eige-
ne Spartencommunity aufgebaut, die leicht Gber @Gpdeacebook oder Twitter gefun-
den werden kann (Pfeil ¢). Auch in diesem Falledwdéus den Diskussionen in der
Community direkt auf die Nischenseiten verwiesendiesem Falle auf die Homepage
eines Winzers (Pfeil d).

Der Vorteil einer eigenen Spartencommunity liegtimadass diese auf die Anforderun-
gen der jeweiligen Branche maRgeschneidert sein,kaahrend ein Engagement auf
Facebook mit den angebotenen Funktionen auskommess. o kdnnte eine malge-
schneiderte Weincommunity beispielsweise folgenaekEonen anbieten:

- virtueller Weinkeller fuir jeden Nutzer, z.B. als Nage zur Nachbestellung

- Diskussionsgruppen zu diversen Weinthemen mit Link®Veinlagenkarten

- Abstimmungen und Umfragen zu Weinen, Winzern, ete. Ermittlung von
Rankings und Trends



- Bewerbung und Vermarktung von Weinen ohne Streustzlin 100%-iger
Zielgruppe
- Ergénzender redaktioneller Inhalt von Winzern, \&den und Weinexperten

Da alle Aktivitdten in der Spartencommunity bero@le gefunden werden kénnen,
haben auch kleine oder noch wachsenden Commuaiifest ein globales Auditorium.
AuRerdem konnen alle Aktivitaten in der Spartencamity automatisch auf Facebook
und Twitter verbreitet werden, so dass eine groResigruppe erreicht wird. Es kdnnen
auf diese Weise die Vorteile einer mal3geschneide3fartencommunity mit den Gro-
Renvorteilen von Facebook und Twitter kombiniertaes.

4 Die Umsetzung — das Ekwus-Partnerkonzept

Wie die Umsetzung einer Spartencommunity aussebhen, kzeigt das Partnerkonzept
der Reitercommunity Ekwus. Unternehmen und Verdiaben die Moglichkeit, lhre
Produkte oder Leistungen in eigenen Schaufenstedei Community zu prasentieren.
Interessierte Reiterinnen und Reiter haben direKtayriff auf das Partnerprofil und das
Schaufenster. Damit ermdoglicht Ekwus eine direktd unmittelbare Interaktion zwi-
schen Anbietern und Verbrauchern.

Anbieter kénnen mit ihrem Produkt-, Marken odemt@nlogo prasent sein und Uber
Gruppen und Clubs zielgerichtet mit der Communiigkdtieren. Damit bietet Ekwus

vor allem kleinen Unternehmen und Vereinen die Nbbddeit, in der Pferdesportcom-

munity einen hdheren Bekanntheitsgrad zu erreicldrer auch grofe Unternehmen
kénnen vom Ekwus Partnerprogramm profitieren, da/Aifmerksamkeit auf lhre Mar-

ken lenken und gezielte Marketing-Aktionen durchiéihkénnen. Fachexperten kénnen
bei "Frag Ekwus" auf Fragen der Community antworiad dabei auf eigene Produkte
hinweisen oder Tipps zu eigenen Produkten einstelikwus bietet somit fiir kleine und

groRe Unternehmen sowie Vereine eine zielgruppeifigehe Werbeplattform ohne

Streuverluste.

Eine &hnliche Community lieRe sich auf derselbabiktn Plattform mit einigen Ande-
rungen auch fir Weinliebhaber einrichten und ztelden Bewerbung und Vermarktung
von Weinen einsetzen.

5 Erste Erfahrungen

Social Communities sind mittlerweile fester Bestailddes Online-Marketings. Abbil-
dung 2 zeigt die Anzahl an Fans von Unternehmebentschland auf Facebook. Die
Top 3 der Lebensmittelbranche sind Starbucks mit. 220 Fans, Kinderiegel mit
198.818 Fans und Capri-Sonne mit 87.275 Fans [Fatthd 16.11.2010]. Werbebot-
schaften, die Uber diesen Kanal an die registriefens gesendet werden, haben nahezu
keine Streuverluste und sind von den Empfangertkaviimen. Eine Untersuchung des
Instituts fir Handelsforschung zeigt, dass knappDyittel aller Facebook-Nutzer Fan
von mindestens einem Unternehmen sind oder waretQJl,- was derzeit knapp 200
Millionen Kunden entspricht.



Erste Erfahrungen mit dem Ekwus-Partner-Konzepiereiaber auch, dass gerade klei-
ner Unternehmen mit dem Tagesgeschaft so ausgetaste dass keine Kapazitaten fir
die regelmaflige Kommunikation mit dem Fans auf &dcommunities vorhanden sind.
Diese Unternehmen favorisieren haufig die klasssérerbung; einfach weil sie weni-
ger Arbeit macht. Der Nutzen einer WerbemalRnahradtbhierbei aber unbertcksich-
tigt. Es ist zu vermuten, dass kunftig auch KMUsstérkt auf Social Marketing setzen
mussen, um konkurrenzfahig zu bleiben.

Last 6 months Last 2 months Last month Last 2 weeks Last week

1. Starbucks Deutschland 227 T30 +13.04%
2. Mike Football deutsch 211 428 +14.69%
3. Kinder Riegel 198 818 +20.75%
4. Lufthansa 134 558 +12.22%
L PayPal Deutschland 117 710 +80.48%
6. Facebook Deutschland 112 349 +10.82%
T. iTunes (DE 102 127 +14_43%
8. Capri-Sonne 87 275 +5.29%
9. Subway Deutschland 81677 +24_ T6%
10. Esprit DE 79 956 +11.74%
11. Toblerone 76 588 +16.80%
12. McDonald's Deutschland 63 625 +60.08%

Abbildung 2: Anzahl und Wachstum an Facebook-Nutzelie ,Fan“ von Unternehmen sind.
Quelle [Fa10]

Literaturverzeichnis

[CMO3] Clasen, M., Muller, R.A.E. (2003): Potenz-&e® im Web - auch im @grarbereich. in:
Budde, H-J., Miller, R.A.E.; Birkner, U. (Hrsg): Bertehder Gesellschatft fir Informa-
tik in der Land-, Forst- und Erndhrungswirtsch&&ferate der 24. GIL-Jahrestagung in
Gottingen,

Gottingen, S. 23-26.

[Fal0] Facebakers, Heart of Facebook Statistikstp:/hmww.facebakers.com/facebook-

pages/brands/germany/

[HuO1l] Huberman, B.A. (2001): The Laws of the WeBatterns in the Ecology of Information.
Cambridge, Mass.

[Lz10] Lebensmittelzeitung (2010): Facebook wird xerkaufsplattform Donnerstag, Unter-
nehmen wie Procter & Gamble oder Starbucks bid¢tenRProdukte direkt Uber das sozi-
ale Netzwerk an. 11.11.2010.

[St04]  Stricker, S. (2004): Wine on the Web. http://eldiss.uni-
kiel.de/macau/receive/dissertation_diss_00001202



